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 Copenhagen as an event destination 
This project aims to clarify the importance of staging events in the modern global 
economy. In order to do this, various events in Copenhagen are analysed and the effects 
of these are discussed. With an emphasis on the relevance of the media coverage and 
value in regards to tourist attraction, the impact of events is studied. Through an 
interview with the Director of the event department of Wonderful Copenhagen, 
Copenhagen Eventures, about their role in attracting, staging and promoting events, the 
ambitions and capacity of Copenhagen in regards to the possibilities of staging larger 
events is analysed. 
These topics are discussed with the work of Joseph Pine and James Gilmore about “the 
Experience Economy” in mind, as a theoretical framework for the analysis of events and 
their ability to attract tourist to a certain place. Furthermore the studies of urban tourism 
by Christopher Law are used to illustrate the necessity for cities to distinguish themselves 
from other cities in the region.
Side 1 af 40 
Indholdsfortegnelse 
1. Indledning .......................................................................................................................2 
1.1 Problemfelt................................................................................................................4 
1.2. Problemformulering.................................................................................................5 
1.2.1 Arbejdspørgsmål ................................................................................................5 
1.2.2 Emneafgrænsning ..............................................................................................6 
2. Metode ............................................................................................................................7 
2.1 Videnskabsteori.........................................................................................................7 
2.2 Operationalisering af problemformuleringen og arbejdsspørgsmål .......................10 
2.3 Analysestrategi og projektdesign............................................................................11 
2.4 Valg af teori ............................................................................................................11 
2.5 Kritik af valg af teori...............................................................................................12 
2.6 Valg af empiri .........................................................................................................12 
2.7 Kritik af empiri .......................................................................................................13 
2.8 Pålidelighed og gyldighed.......................................................................................13 
3. Teori ..............................................................................................................................15 
3.1 Oplevelser og Events ..............................................................................................15 
3.2 Turisme i byer .........................................................................................................17 
3.3 Byer i konkurrence..................................................................................................18 
4. Analyse .........................................................................................................................23 
4.1 Events i København ................................................................................................23 
4.2 Effekt af events .......................................................................................................25 
4.2.1 Eksponering som følge af events .....................................................................26 
4.2.2 Direkte økonomisk effekt af events .................................................................29 
4.2.3 Samlet effekt af events.....................................................................................32 
4.3 Målsætninger for København som eventdestination...............................................34 
5. Konklusion....................................................................................................................37 
6. Perspektivering .............................................................................................................39 
7. Litteraturliste.................................................................................................................40 
Bilag..................................................................................................................................40 
Side 2 af 40 
1. Indledning 
I den vestlige verden er det blevet langt nemmere at komme rundt mellem lande og i takt 
med den øgede globalisering, har internationale forretningsrelationer forårsaget en 
stigning i rejseaktivitet mellem byer og lande. Dermed er der også opstået et større 
marked for rejser også for den almindelige fornøjelses eller afslapningsturist. De øgede 
muligheder har også øget behovet for destinationer, der adskiller sig fra alle de andre 
steder, der nu er inde for rækkevidde.  
Internationale events har i lang tid været noget lande og byer kan profilere sig ved. 
Afholdelsen af for eksempel de Olympiske lege og VM i fodbold er en investering af 
mange milliarder til faciliteter. Men mulighederne for at tjene de penge ind er gode, med 
mange besøgende turister og over en milliard seere over hele verden, derfor er der hård 
kamp om at få lov til at afholde disse. Det samme gælder også for mindre begivenheder, 
om det så er inden for sports- eller kulturevents. Værtskabet ved disse begivenheder giver 
mulighed for at gøre opmærksom på sit land, og hvad det har at tilbyde, dog stilles der 
høje krav til værtsbyen, og der trækkes store veksler på lokalbefolkningen. I den 
sammenhæng kan nævnes, at der ved OL i Athen i 2004 var omkring 45.000 frivillige, der 
hjalp med at få gennemførelsen til at gå så glat som muligt for de over 10.000 atleter og 
mere end 20.000 pressefolk fra 200 lande. Den massive mediedækning betød også at 3,9 
milliarder mennesker havde adgang til tv-dækning af dette OL, og derfor er det selvklart, 
at Athen og Grækenland er blevet eksponeret massivt i hele verden efter at have været 
vært for denne event1. 
Der bruges mange penge på reklamekampagner inden udvælgelsen af OL-vært finder sted 
og det samme gælder i mindre omfang også i forhold til at få tildelt mindre begivenheder, 
som sportsstævner i de discipliner, der normalt ikke får så meget medieopmærksomhed. 
Det er dog ikke kun sportsbegivenheder, der fokuseres på. Kulturbegivenheder og andre 
oplevelser er kommet i fokus, når en rejsedestination skal udvælges. 
Det er dog ikke uden omkostninger at disse bliver afholdt og i en tid, hvor der stilles 
højere krav til alle serviceorganer, kan det være svært at retfærdiggøre at føre flere 
                                                 
1 http://www.olympic.org/uk/games/past/index_uk.asp?OLGT=1&OLGY=2004 
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ressourcer væk fra andre dele af den offentlige sektor som f.eks. sygehuse og 
børnepasning. Alligevel er det en proces der er i gang internationalt, og større byer er 
nærmest tvunget til at tage kampen op for ikke at falde bagud i den internationale 
konkurrence om at tiltrække turister. 
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1.1 Problemfelt 
I løbet af de sidste år er der dannet et målrettet fokus på at trække internationale events og 
begivenheder til København. Der er tale om både højt profilerede events med stor 
mediebevågenhed, som MTV’s European Music Awards (EMAs) i november 2006, og 
begivenheder, der ikke trækker så meget opmærksomhed, som europamesterskaberne 
(EM) i triatlon2 i juni og juli 2007. Disse events har til formål at fremme kendskabet til 
Danmark, og især København, og forstærke profilen udadtil. Det er ikke en ny måde at 
profilere sig på, heller ikke i København, der kan nævnes ”Kulturby ’96” og ”Eurovision 
Song Contest” i 2001 af store events, der er blevet afholdt i nyere tid. Der er mange byer i 
Europa der forsøger at tiltrække turister, derfor er det nødvendigt at skabe oplevelser, der 
kan virke som et ekstra incitament til at vælge netop København. Dette er en udvikling 
der er sket i takt med at den vestlige verden har bevæget sig væk fra at være et 
industrisamfund, hvor der ikke var tid og penge til at tage på ferie. Nu har mange flere tid 
og penge til at tage ud og rejse, samtidig er de turister også begyndt at stille højere krav til 
at der ikke kun forventes service på destinationen, men der skal også skabes rammer for 
en oplevelse (Pine & Gilmore, 1999:2).  
I 2000 blev der indgået en aftale mellem Københavns kommune og Wonderful 
Copenhagen3 om at danne Copenhagen Eventures. Kommunen bidrager årligt med 3,5 
millioner kroner og Wonderful Copenhagen med 1,5 millioner kroner. Formålet med dette 
er at tiltrække store events og begivenheder fra både kulturens og sportens verden for at 
skabe omsætning og profilere København internationalt4. Disse begivenheder skal ikke 
begrænse sig til at være de største sportsgrene og kulturbegivenheder, også årligt 
tilbagevendende arrangementer som ”Copenhagen Jazzfestival” hører nu under 
Copenhagen Eventures. Som tidligere nævnt har der for nyligt været afholdt EM i triatlon, 
derudover har man fået tildelt betegnelsen ”Bike City” af den internationale cykel union 
                                                 
2 I triatlon konkurreres i svømning, cykling og løb i en sammenhængende konkurrence 
3 Wonderful Copenhagen er hovedstadsregionens officielle kongres- og turismeorganisation. 
4 http://wonderfulcopenhagen.dk/content/forside/hvad_laver_vi/eventturisme 
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(UCI), hvilket betyder, at en række cykelarrangementer skal afholdes i og omkring 
København i perioden 2008-20115, og man søger at få EM i bordtennis til København.  
Spørgsmålet er, hvor afkastet opstår af disse events. Det er umiddelbart svært at måle 
effekten af hver enkelt event og hvorvidt det har været en god investering.  
 
1.2. Problemformulering 
Hvorfor er det vigtigt at få events til København? Og hvordan opnås de opstillede mål 
omkring Københavns fremtidige status som førende eventdestination i Nordeuropa? 
 
1.2.1 Arbejdspørgsmål 
Disse arbejdsspørgsmål er udformet som en hjælp til at besvare problemformuleringen. 
• Hvad består events af? 
• Hvilke events er der tale om at afholde i København? 
• Hvilke resultater har de allerede afholdte events givet? 
• Hvilken type effekt søges opnået ved afholdelsen af events? 
• Opretholder events sig selv økonomisk? Hvis ikke, hvorledes betales regningen og 
hvor skal de positive effekter så måles? 
• Hvad er målsætningerne for fremtidige events i København? 
• Hvad skal der til for, at disse mål er opnåelige? 
En nærmere forklaring på, hvordan disse besvares vil blive givet i afsnit 2.2. 
                                                 
5 
http://www.uci.ch/Modules/ENews/ENewsDetails.asp?source=SiteSearch&id=NjA0&MenuId=MTI1ODA
&CharValList=&CharTextList=&CharFromList=&CharToList=&txtSiteSearch=bike+city 
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1.2.2 Emneafgrænsning 
Der er mange forskellige vinkler, hvormed man kan undersøge turismen i København. 
I dette projekt er fokus på målsætningen for den fremtidige eventturisme i København, 
Københavns status som eventdestination og hvilken betydning disse events har for 
økonomien i byen. Andre relevante retninger kunne være at undersøge, hvad turister 
kommer til København for, om det er for at deltage i events, eller om der er andre 
grunde. I den sammenhæng kunne der laves en undersøgelse af, hvor meget hotellerne 
får udnyttet deres kapacitet, og hvilke typer turister6 der er tale om. Fokus kunne også 
være på det image eller brand, der ønskes for København i forhold til det internationale 
marked, og hvordan dette image ville passe til Københavnernes selvopfattelse. I den 
sammenhæng også, hvor meget opmærksomhed, der er på de events, der bliver 
arrangeret fra borgernes side. Er events en velkommen afveksling eller et 
irritationsmoment, hvis for eksempel en del af byen skal lukkes for at gøre plads til et 
sportsarrangement. 
                                                 
6 Forklaring af forskellige typer turister i teorikapitlet 
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2. Metode 
I dette afsnit vil den valgte metode blive forklaret og diskuteret med udgangspunkt i den 
anvendte teori og empiri og hvordan disse hænger sammen med problemstillingen. De 
metodiske overvejelser vil hovedsageligt omhandle de valg og fravalg, der er gjort 
omkring typen af empiri og afklaring af forståelsen af den valgte teori, og hvordan disse 
kan føre til en besvarelse af problemstillingen. Derudover vil den videnskabsteoretiske 
indgangsvinkel blive gennemgået. Sammenhængen mellem teorien og empirien, samt 
den måde de skal forstås overfor hinanden vil blive forklaret gennem den 
videnskabsteoretiske tilgang.  
Da projektet fokuserer på Københavns indsats for at blive en ledende eventdestination i 
Nordeuropa, vil de udfordringer, der findes inden for den branche blive diskuteret ud fra 
Joseph Pine og James Gilmores7 syn på oplevelsesøkonomien og Christopher Laws8 
beskrivelse af byers udfordringer. Disse vil blive gennemgået i teoriafsnittet og derefter 
diskuteret ud fra den indsamlede empiri, i form af interview og analyse af udvalgte 
eventregnskaber, for at give et indblik i Københavns nuværende status som eventarrangør 
og hvilke konsekvenser, positive og negative, det har for København som by. Til sidst 
skal Københavns fremtidige rolle som eventarrangør diskuteres. 
 
2.1 Videnskabsteori 
I behandlingen af en problemstilling i et projekt afhænger tilgangen til analysen og 
forståelsen af emnet af den videnskabsteoretiske tilgang. Derfor er det vigtigt at gøre sig 
klart, hvilken opfattelse man har af emnet, og hvordan arbejdsprocessen skal gribes an 
med henblik på opstilling af teori, indsamling af empiri og ikke mindst, hvordan disse 
skal behandles samlet for at komme frem til en konklusion i sidste ende. Valget af et 
kvalitativt interview9 medfører, ifølge Steinar Kvale (1997), et valg mellem fire 
videnskabsteoretiske retninger - postmoderne tænkning, hermeneutik, fænomenologi og 
                                                 
7 B. Joseph Pine og James H. Gilmore: Forfattere og foredragsholdere omkring salg og marketing, med 
speciel fokus på kunders forskellige ønsker.  
8 Christopher M. Law: Forfatter, tidligere lektor ved Salford universitet i Manchester. 
9 Begrundelse for dette følger 
Side 8 af 40 
dialektik (Kvale, 1997:49). Nedenfor forklares og begrundes valget af en hermeneutisk 
tilgang. 
 
I hermeneutikken er forståelse og fortolkning af verden og vores væren i denne centralt 
og består af tre dele: Forståelse, udlægning og anvendelse. Formålet er at læse den sande 
mening ud af teksten, som den er ment af forfatteren (Fuglsang og Olsen, 2005:311). En 
central del af hermeneutikken er den hermeneutiske cirkel, som betegner samspillet 
mellem delene og helheden. Man kan kun forstå delene gennem helheden og omvendt 
kan man kun forstå helheden gennem delene. Forståelsen af delene kan ændre opfattelsen 
af helheden, hvorved man må gentage processen, indtil man når til en modsigelsesfri 
udlægning af teksten (Fuglsang og Olsen, 2005:312). Den hermenutiske cirkel er blot et 
af principperne i forhold til hermeneutisk tekstfortolkning. Man kan se cirkelbevægelsen 
som evig, men det er dog normalt, at vekselvirkningen stopper, når der er fremkommet 
en tilstand, hvor der ikke er flere indre modsigelser i teksten. De fortolkninger, man 
kommer frem til, skal afprøves i forhold til helheden og i tilfælde af interviewet i forhold 
til interviewets overordnede mening eller anden information fra den interviewede. 
Forståelsen af teksten skal ske ud fra dens egen sandhed, altså hvad de siger om 
interviewpersonens livsverden. Derudover kræver det en grundlæggende viden om emnet 
at gennemføre et kvalitativt interview, fordi det kræves, at intervieweren kan være lydhør 
overfor, de nuancer og kontekster interviewpersonens meninger kan antage. Et vigtigt 
punkt i den hermeneutiske fortolkning er antagelsen om tilstedeværelsen af en 
forforståelse, som fortolkeren ikke kan tilsidesætte, derfor er det vigtigt at gøre disse 
forudsætninger explicitte, i forhold til de spørgsmål, der stilles, så det er klart, hvilke 
svarformer, der er mulige for den interviewede. Det sidste fortolkningsprincip inden for 
hermeneutikken er, at enhver fortolkning rummer fornyelse og kreativitet, hvilket gør, at 
man skaber en ekstra dimension ud af et interview udover den der umiddelbart er synlig 
(Kvale, 1997:58-59). 
Klassisk hermeneutik var oprindeligt rettet mod litterære, religiøse og juridiske tekster, 
men begrebet tekst er blevet udvidet til også at omfatte samtale og selv handling (Kvale, 
1997:56). Dette udnytter vi da de ovenstående fortolkningsprincipper stemmer overens 
med vores tilgang til det kvalitative forskningsinterview. Især i forhold til Habermas’ 
tilgang til hermeneutik i samfundsvidenskaben, hvor han påstår at der en frigørende 
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erkendelsesinteresse. Det betyder at de sociale lovmæssigheder der kommer frem under 
interviewet, kan sætte en refleksionsproces i gang, der kan påvirke den tidligere 
ureflekterede bevidsthed og generere nye sociale lovmæssigheder (Kvale, 1997:60). 
I forbindelse med forskningsinterviewet, fokuseres der på menneskets livsverden. Det der 
bliver fortalt under interviewet, skal omdannes til tekst og fortolkes som sådan. Derfor 
passer hermeneutikken godt til det kvalitative interview, da den både belyser dialogen 
under interviewet og fortolkningen af den deraf komne interviewtekst, der kan opfattes 
som en dialog med teksten (Kvale, 1997:56). 
I forhold til arbejdet med en forestilling om helheden hænger sammen af de undersøgte 
dele, vil den hermeneutiske cirkel være et relevant værktøj i denne sammenhæng. Da det 
er en samarbejde mellem kommunen og erhvervslivet vil der naturligvis være forskellige 
målsætninger og motivationer til at begynde et projekt af denne type. Dog er det en fælles 
indsats og derfor kan vekselvirkningen mellem parternes indsats og den samlede indsats 
udgøre den effekt der opnås til sidst. Samtidig er udgangspunktet at undersøge den 
forståelse at disse events vil have en effekt på Københavns tiltrækningskraft på turisme 
såvel som erhverv. Den teoretiske ramme danner forventninger om hvilke resultater vi 
ender med. Altså har vi ud fra denne en forforståelse af hvad motivationen for de 
undersøgte handlinger og kan ikke gå ind i et interview uden denne. 
Interviewet giver i denne sammenhæng et billede af helheden, som vil blive undersøgt 
ved inddragelse af regnskaber over økonomiske effekter af afholdelsen af en stor event. 
Denne del af undersøgelsen vil blive sammenholdt med den opfattelse, der er opstået af 
problemstillingen ved interviewet, og muligvis hjælpe med en revision af forståelsen af 
denne.  
Hermeneutikken er valgt, fordi analyser af dette emne er delvist baseret på overslag og 
vurderinger og delvist på rent økonomiske forudsætninger. En vurdering er ikke komplet 
uden at se på alle fordele og ulemper, og i den sammenhæng er det ikke muligt at komme 
uden om subjektive vurderinger, i form af overslag af værdi af eksponering, der skal 
vejes overfor den direkte økonomiske omsætning ved afholdelse af en event. 
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2.2 Operationalisering af problemformuleringen og arbejdsspørgsmål 
Problemformuleringen er opdelt i to led, nedenfor beskrives hvordan de to led søges 
besvaret og sammenhængen mellem de to led. 
1. Hvorfor er det vigtigt at få events til København?  
2. Og hvordan opnås de opstillede mål omkring Københavns fremtidige status 
førende eventdestination i Nordeuropa? 
I afsnit 1.2.1 er der formuleret syv arbejdsspørgsmål der skal hjælpe med at besvare 
problemformuleringen. I dette afsnit vil det nærmere blive beskrevet, hvordan dette bliver 
gjort og hvordan spørgsmålene hænger sammen med problemformuleringen. 
I første led må events defineres før man kan bedømme hvorfor de er vigtige. I den 
forbindelse ses på en teoretisk beskrivelse af events, hvor den teoretiske effekt af at 
afholde events også bliver beskrevet. I analysen vil det blive beskrevet hvilken type 
events der er planer om at arrangere i København. Ved hjælp af Pine og Gilmores 
forståelse af oplevelsesøkonomien vil det blive analyseret hvad forventningen fra 
arrangørerne til effekten af disse events er, og derudover hvad besøgende forventer ved 
deltagelse i en event. Sammenholdt med Laws analyse af betydningen for turisme generelt 
og vigtigheden af specielle events i særdeleshed skal en analyse af den mulige betydning 
for København gennemføres. Derudover vil empirien give en bedre forståelse for 
Københavns position i forhold til konkurrencen om at afholde vigtige events i både 
sportens og kulturens verden. Ved hjælp af regnskaber med analyse af events vil de 
nærmere økonomiske effekter af events blive analyseret og sammenholdt med de afledte 
effekter i forhold til den effekt de har på det omkringliggende samfund. 
I anden del af problemformuleringen fokuseres på de mål der er opstillet for København 
som eventdestination i fremtiden. Hovedsageligt vil der blive fokuseret på de muligheder 
der ligger i København som by og som center for en region. De nuværende faciliteter vil 
blive vurderet i forhold til de ambitioner og mål der arbejdes for at opnå. Sidst skal dette 
sammenfattes til en analyse af hvordan dette stiller København i forhold til opfyldelsen af 
ambitionerne og hvilken betydning det eventuelt har for København. 
Side 11 af 40 
 
2.3 Analysestrategi og projektdesign 
I dette afsnit vil der blive gjort rede for hvordan problemformuleringen besvares. Med 
tanke på den forforståelse der er for emnet, tages der udgangspunkt i de oplysninger der 
er samlet ind i empirien. Med dette udgangspunkt tages en abduktiv tilgang, hvor den 
indgangsvinkel der tages i København sammenholdes med den teoretiske begrebsramme 
der vil blive bygget op. Ved at identificere de problemstillinger København står overfor i 
arbejdet med at gøre København til en førende eventdestination kan muligheden for at 
opnå dette mål vurderes. Dette gøres i forhold til arbejdet med den hermeneutiske cirkel, 
hvor vi finder den tættest mulige sammenhæng mellem helheden og delene.  
Mere specifikt vil arbejdsspørgsmålene fra afsnit 1.2.1 ligge til grund for analysen. En 
forståelse af begrebet events vil blive lavet i den teoretiske begrebsramme, mens der i 
analysen vil komme en vurdering af hvad en allerede afholdt event har haft af effekt. 
Derunder hvordan et så stort arrangement hænger sammen økonomisk. Dette opnås 
gennem en analyse af regnskabet fra EMAs, hvor Copenhagen Eventures var 
medarrangør. 
Ud fra Laws byanalyse og den indsamlede empiri, vil en vurdering af den strategi og 
målsætning Copenhagen Eventures blive foretaget. Som en del af den vurdering vil der 
til sidst komme et bud på, hvad København eventuelt mangler for at kunne føre den 
valgte strategi ud i livet og opnå de målsætninger der er lavet. 
Valget om ikke at have et særskilt empiriafsnit er taget ud fra den betragtning, at 
empirien allerede under frembringelsen analyseres gennem de spørgsmål der stilles og 
den forforståelse der er af emnet ved starten og derfor ikke kan fremstilles objektivt. 
Derfor vil den anvendte empiri kun blive præsenteret i sammenhæng med analysen. I 
sidste ende skulle empirien i sammenhold med den teoretiske forståelse af 
problemstillingen gerne kunne føre til en besvarelse af problemformuleringen. 
  
2.4 Valg af teori 
Valget af teori stammer ud fra ønsket om at kortlægge den effekt events har på en bys 
tiltrækningskraft i den øgede konkurrence om international turisme. I den sammenhæng 
er Christopher Laws konklusioner omkring hvilke udfordringer bystyrer står overfor i 
Side 12 af 40 
takt med at industri bliver mindre betydningsfuldt i den vestlige verden væsentlig. De 
skal bruges til at komplimentere Pine og Gilmores tanker om hvad det moderne 
menneske søger i en oplevelse. Sammen kan de skabe en kontekst til at se den fokus der 
er kommet på events og ikke mindst hjælpe til en vurdering af målsætninger over for 
realiteter i forbindelse med denne indsats. Til sidst vil valget af denne teori kunne støtte 
en mulig analyse af, hvad effekten kan være af den stigende fokus på events kan være på 
længere sigt. 
 
2.5 Kritik af valg af teori 
Teorien om oplevelsesøkonomi er oprindeligt rettet mod virksomheder, der skulle 
behandle deres produkt mere som en oplevelse, der skulle sælges. Her benyttes det mere 
direkte om oplevelser, men da der er tale om den besøgendes måde at reagere på mulige 
oplevelser som grund til at vælge en destination, kan teorien godt benyttes til generelt at 
beskrive events som oplevelser, da det er byen og dens image i forhold til omverdenen 
der i dette tilfælde er det produkt der skal sælges. 
Det kan diskuteres om Laws analyse gælder i Københavns tilfælde, da der er andre 
forudsætninger for København som hovedstad, end der er for byer som Baltimore og 
Atlanta i U.S.A. og Manchester i England, men i lyset af den globale konkurrence kan 
København siges at stå overfor de samme udfordringer, med hensyn til byudvikling og 
profilering. 
 
2.6 Valg af empiri 
Valget om at bruge et kvalitativt interview som udgangspunkt er taget med den 
forhåbning, at man således ville få en bedre indsigt i den tankegang, der ligger bag den 
strategi, der benyttes i København. Derfor har interviewet med Event direktør Martin 
Bender, været en måde at få helhedsbillede af eventplanlægningen i København. 
Interviewet giver bedre indsigt i de arbejdsmetoder der benyttes og inddrager 
intervieweren i interviewpersonens livsverden. Især med valget om at benytte et 
semistrukturet interview, hvor der stilles åbne spørgsmål, er det i tråd med den 
hermeneutiske tilgang. På denne måde får interviewpersonen lejlighed til at komme med 
egne betragtninger og på den led kan der komme emner eller pointer frem, som går ud 
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over det forventede. For at få bedst mulig indsigt i problemstillingen, er den 
detaljerighed, dette forhåbentlig frembringer, et vigtigt aspekt i forhold til analysen.  
Som supplement til interviewet vil regnskaber og vurderinger af et par events, der 
allerede er afholdt blive taget med i analysen. Dette aspekt skal understøtte de 
oplysninger, der kommer frem i interviewet. Her er tale om et væsentligt aspekt i forhold 
til besvarelse af problemformuleringen, da dette giver indblik i de økonomiske 
begrundelser for at afholde events. 
 
2.7 Kritik af empiri 
I sagens natur er oplysninger fra et kvalitativt interview subjektive og da det, i dette 
tilfælde, stammer fra den kilde, der skal analyseres, vil det fremkomne billede være 
subjektivt. Dette er dog en forudsætning for den hermeneutiske tilgang og derved er der 
taget højde for den subjektivitet. Ved at inddrage regnskaber fra de begivenheder der 
allerede er afholdt, kan nogle af de økonomiske fakta bekræftes herigennem og støtte 
analysen. At analysen udarbejdes ud fra interviewpersonens forudsætninger (livsverden) 
er der taget højde for, da det netop er et kendetegn ved den hermeneutiske tilgang der er 
valgt. Optimalt ville interviews med repræsentanter for Copenhagen Eventures’ 
styregruppe10 være en del af analysen, men det var desværre ikke muligt. 
 
2.8 Pålidelighed og gyldighed 
I forbindelse med et projekt af denne type er der uendeligt mange aspekter der kan 
undersøges. For ikke at gøre projektet for bredt og diffust må nogle ting udelades – både 
i forhold til emne, teori og empiri. 
 Der er skrevet en del bøger, der følger op på Pine og Gilmores bog om 
oplevelsesøkonomi. Nogle af disse kunne have relevans, for at give en mere nuanceret 
indsigt i emnet. De er dog valgt fra, da de ikke bidrog i særlig grad i forhold til 
afholdelsen af events og ikke mindst i forhold til reaktioner fra dem det handler om – 
turisterne. I de bøger jeg er stødt på, er fokus, i endnu højere grad end hos Pine og 
Gilmore, på virksomhedsaspektet, hvilket ikke er ønskeligt i dette projekt. Desuden er 
                                                 
10 Copenhagen Eventures styregruppe består af repræsentanter fra både erhvervslivet og 
borgerrepræsentationen 
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det, som nævnt, vigtigt at afgrænse sig, for ikke at ende med et forvirrende og målløst 
projekt. 
 
Empirien kunne være forbedret ved at have flere interviews med ledende personer inden 
for Copenhagen Eventures styregruppe, men dette var ikke muligt. Interviewet med 
eventdirektør Martin Bender skulle dog give et godt indblik i den proces der leder op til 
at vinde retten til at afholde en event. Der kunne i større grad være brugt flere af de 
analyser der er lavet de senere år, men da ønsket var at analysere ud fra 
interviewpersonens livsverden blev dette valgt fra. 
 
Dette projekt kunne derfor være væsentligt mere omfattende og derved give et mere 
fuldstændigt billede af Københavns udvikling som turistdestination. Der er som sagt 
mange niveauer i turismebranchen, der kan undersøges, men dette er ikke muligt inden 
for de rammer der er for udførelsen af et sådant projekt. Derfor er der fokuseret på en 
lille del af branchen, der kan analyseres ud fra de begrænsede midler der er til rådighed. 
Så selvom det ikke giver et fuldstændigt billede af branchen, kan konklusionen omkring 
events rolle i udviklingen af København som turistdestination stadig bruges som en 
indikator på hvor byen står i den konkurrence der er mellem byer. 
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3. Teori 
Dette afsnit vil fokusere på begrebet events og effekten, de har på byer. Derudover vil 
oplevelsesøkonomi og baggrunden for at dette koncept er opstået blive belyst, da selve 
oplevelsen er grunden til at turister deltager i events. Først vil begreber som oplevelse, 
events og turist blive diskuteret og defineret. Oplevelsesøkonomien beskrevet af Joseph 
Pine II og James Gilmore og Christopher M. Laws undersøgelser af turisme i byer ligger 
til grund for den teoretiske ramme der skal bruges i analysen. Der fokuseres på de 
problemstillinger byer står over for i arbejdet med at tiltrække en stadig mere krævende 
forbruger, turisten. 
 
3.1 Oplevelser og Events  
Oplevelsesøkonomien er, ifølge Joseph Pine og James Gilmore, opstået som følge af en 
udvikling fra servicesektoren, hvor producenter i stigende grad har været ude for, at det 
ikke længere var muligt at adskille sig fra konkurrenterne udelukkende ved hjælp af et 
bedre produkt eller lavere priser. I dag vil folk ikke bare have en kop kaffe, men hellere 
betale lidt ekstra for at oplevelsen omkring denne kop kaffe bliver gjort lidt speciel (Pine 
& Gilmore, 1999:1). Derudover har producenter fundet ud af, at de kan hæve værdien af 
deres produkt markant, ved at associere det med noget som kunden kan relatere til og 
huske. Hvad enten det er en kop kaffe der er indtaget på en plads blandt 
middelalderbygninger i Italien eller det er en ferie i et eventyrland som Disneyland (Pine 
& Gilmore, 1999:2). Det begrænser sig dog ikke til at gælde for rejser eller ture, også 
mere almindelige servicevirksomheder udvikler deres produkt til at blive en oplevelse. 
Her nævner Pine og Gilmore muligheden for at brande sin service til noget specielt og 
bruger et eksempel om en computerservice virksomhed som bruger ”nørdeuniformer” til 
at understrege deres virksomhedsidentitet og gøre sig nemme at genkende i forhold til 
konkurrenter samt noget så simpelt som et parkeringshus udsmykket med byens 
sportshold, så folk ikke glemmer hvor de har parkeret (Pine & Gilmore, 1999;4). Pine og 
Gilmore mener at der er fem stadier at drive forretning på (Pine & Gilmore, 1999:166): 
1. Udvinding 
2. Produktion 
3. Service 
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4. Oplevelse  
5. Transformation 
 
Første stadie dækker over den primære udvinding af uforarbejdede produkter. Der 
tilsættes ikke nogen værdi fra producentens side og produktet er rene råvarer. Andet 
stadie er det industrielle stadie, der producerer forarbejdede produkter. Der vil ofte være 
tale om masseproducerede varer, der har værdi gennem funktionalitet. Tredje stadie er 
service, som har vundet stigende indpas i det moderne samfund. Service har ikke samme 
håndgribelighed som i det produktorienterede industrielle stadie. Fokus er på at levere en 
speciel nytte til en kunde. Fjerde stadie er oplevelsen, som er det stadie vi, ifølge Pine og 
Gilmore bevæger os ind i nu i erkendelse af, at service ikke længere er nok. Der skal 
være en personlig oplevelse i alle aspekter af et produkt ellers vil det glide ned i gruppen 
af alle andre ens produkter. For at skille sig ud skal et produkt være mindeværdigt og 
fremvække følelser hos modtageren. Det femte og sidste stadie er vi ikke nået til endnu, 
men opstår som en konsekvens af, at oplevelsen, som de tre stadier før det, vil blive 
overhalet af udviklingen og gjort ubetydelig, da oplevelserne ikke længere vil kunne 
overraske og pirre individet til nye fornemmelser. I transformationen er det individet selv 
der er produktet og der søges en individuel ændring, hvad enten det er fysisk eller 
psykisk (Pine & Gilmore, 1999:170). 
 
Vi befinder os altså ved indgangen til det fjerde stadie, hvor oplevelsen er i fokus. 
Udover det overordnede tema for oplevelsen skal arrangøren gøre sig nogle overvejelser 
omkring hvilket indtryk kunden eller den besøgende skal have med sig derfra. Temaet for 
oplevelsen kan opdeles i mange underkategorier, men det essentielle i planlægningen er, 
at temaet følges igennem hele oplevelsen (Pine & Gilmore, 1999:53). På den anden side 
skal arrangøren være opmærksom på ting, der kan gøre oplevelsen dårligere eller 
forringe helhedsbilledet. Det kan dreje sig om, at der findes dele, der ikke passer ind med 
resten af den opstillede oplevelse eller benyttelse af de samme udtryk og metoder som 
resten af branchen eller ved lignende oplevelser. Det tager noget af det specielle og 
mindeværdige væk fra oplevelsen, hvis ikke arrangøren sørger for at gøre trivielle 
detaljer en del af oplevelsen (Pine & Gilmore, 1999:56). 
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Da formålet med oplevelsen er at skabe noget mindeværdigt, kan en metode være at gøre 
minder tilgængelige i form af memorabilia. Dette kan gøres på mange forskellige måder, 
og mange mennesker er villige til at betale meget mere, end produktet er værd, netop 
fordi det repræsenterer en begivenhed, som de ønsker at huske og måske endda dele med 
andre ved at vise det indkøbte minde frem til venner og bekendte (Pine & Gilmore, 
1999:58). 
 
Events er begivenheder inden for kultur, sport og underholdning. Der kan være tale årligt 
tilbagevendende begivenheder eller engangsforestillinger som giver tilskueren en 
oplevelse ud over det normalt mulige. Events kan vare en dag eller strække sig over en 
periode og selv om selve eventet som regel kræver betaling for indgang vil der ofte være 
en del tilgængeligt for alle, uden betaling i form af offentlige shows, parader eller 
fyrværkeri (Law, 2002:141). Law inddeler events i to hovedformer, ”Hallmarkevent” og 
”Megaevent”, hvor hallmarkeventet er designet til at hæve bevidstheden om og appellen 
af en turistdestination på enten kort eller lang sigt. Megaeventet er kendetegnet ved at 
tiltrække mange turister, stor mediedækning, prestige og stor indvirkning på økonomien 
på destinationen. Definitionerne her er dog kun vejledende, da en event kan være alt fra 
en årlig byfestival til f.eks. de olympiske lege (Law, 2002:141). 
 
3.2 Turisme i byer 
Der er mange der rejser igennem byer, om det er den primære grund til rejsen eller om 
det blot er en nødvendighed for at fortsætte til den egentlige destination. Byer er vigtige 
transportcentre og de fleste store byer har en lufthavnen i relativ nærhed. Derfor er der 
også mange turister, der er tvunget til, at rejse igennem byer. Selv de turister der har byen 
som primært rejsemål kan have forskellige grunde til dette. 
Turister kan inddeles i tre hovedgrupper – Fornøjelsesrejsende, Forretningsrejsende og 
dem der rejser for at besøge familie eller venner (Law, 200:26). Alle tre grupper er 
voksende af forskellige grunde. 
Fornøjelsesturisten er opstået på baggrund af opsvinget i levestandard. I lang tid har 
mennesket været fokuseret på overlevelse og at skabe tryghed for sig selv og sin familie. 
Nu er der til gengæld et opsving i forhold til overskud til at imødese andre behov, end de 
Side 18 af 40 
allermest nødvendigt. Sammenhold med et stigende udbud og de deraf faldende priser i 
rejsebranchen, er der flere, der har mulighed for at rejse rundt i hele verden. 
Den forretningsrejsende vil typisk være koncentreret om de finansielle centre i verden, 
og de udgør kun 15-20 % af alle besøgende (Law, 2002:25). Til gengæld forbruger de 
noget mere end den fornøjelsesrejsende, da de typisk ikke bliver så længe og rejser på 
virksomhedens regning, hvilket betyder at de måske vælger det lidt dyrere hotel eller 
restaurant. Inkluderet i denne gruppe er også deltagere i konferencer og udstillinger.  
Den sidste type er den der besøger familie eller venner. Denne type bruger typisk ikke så 
mange penge i den besøgte by, da de ikke benytter sig af de overnatningsmuligheder 
byen tilbyder og typisk heller ikke spiser på lige så ofte på restauranter. Langt hen ad 
vejen vil antallet af denne type rejsende hænge nøje sammen med størrelsen af byen, 
fordi der er flere man kan besøge i en større by, dog med den tilføjelse at der ofte vil 
være flere besøgende, hvis man bor i en attraktiv by end hvis man bor et uinteressant sted 
(Law, 2002:26). 
 
 
3.3 Byer i konkurrence 
Som nævnt er byer i konkurrence med hinanden om at tiltrække turister. Ligesom med 
turisten, er der forskellige forudsætninger for de forskellige byer og alt efter hvilke 
forudsætninger en by har, vil den stå over for forskellige udfordringer. 
Større byer kan inddeles i flere forskellige kategorier, alt efter hvilken udviklingsstadie 
de er i.  
Først har vi, de byer, der er stagneret i deres udvikling, det vil typisk være gamle 
industribyer der endnu ikke har været i stand til at omstille sig efter at industri og 
produktion har mistet meget af sin tidligere styrke. Det er typisk byer som Manchester i 
England, mine og industribyerne i Ruhrområdet i Tyskland og de store industribyer i det 
nordøstlige U.S.A. Disse byer står over for en affolkning af deres gamle centrum efter, at 
industrien er rykket til områder med lavere ejendomspriser og måske også billigere 
arbejdskraft. Dette skaber en ”Doughnut”11 effekt, hvor byens liv hovedsageligt er at 
                                                 
11 Amerikansk sødt bagværk med creme eller syltetøj, kendetegnet ved en rund form med et hul i midten. 
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finde i omegnsområderne, mens der ikke foregår noget inde i byens centrum, altså 
doughnut’ens hul (Law, 2002:34). 
I den modsatte retning går derimod den voksende by, der anses for at have potentiale til 
at tiltrække vækst og kan bygge videre på den positive udvikling der fremkommer af det 
potentiale. Disse byer er ikke ramt nær så hårdt af forfald inden for industrien, og 
derudover har de måske også en beliggenhed, der er mere attraktiv for forretningsfolk. I 
Europa er der tale om byer, der typisk ligger længere mod syd i forhold til deres 
modsætninger i den førnævnte gruppe, som f.eks. Bristol, München og Barcelona, og i 
U.S.A. er det byer, der adskiller sig fra de traditionelle industribyer (Detroit, Pittsburgh 
m.fl.) i det nordøstlige U.S.A., f.eks. San Francisco i Californien (Law, 2002:31). 
Den sidste af bytyperne er de største finanscentre i verden. Globaliseringen har gjort dem 
til de store vindere, da de fleste større virksomheder gør forretning der og dermed skaber 
en enormt høj omsætning. De tre største af denne type byer er New York, London og 
Tokyo (Law, 2002:34). 
 
Kampen om at tiltrække økonomisk vækst er ikke noget nyt for byerne, det kan føres 
tilbage til begyndelsen af industrialiseringen, med oprettelsen af jernbanen på tværs af 
U.S.A., der var livsvigtig for at tiltrække en pengegennemstrømning. Andre eksempler er 
prestigebyggerier i engelske industribyer, der var nødvendige for at differentiere byerne 
fra hinanden. Ved at bygge ekstravagante rådhuse udsendtes et signal om, at netop denne 
by er vigtig (Law, 2002:35). Dette er blot nogle eksempler på, hvad en by kan føre af 
politik for at styrke sin position i forhold til de omkringliggende byer. For at sikre, at den 
førte politik kan føre til en større tiltrækningskraft på potentielle besøgende, og at dette er 
til gavn for både den offentlige og private sektor, er mange projekter et samarbejde 
mellem disse to sektorer. Problemet ved dette samarbejde er, at både den offentlige og 
private sektor består af mange forskellige, dele og derfor er det ikke ligetil at finde en 
fælles strategi. Den offentlige sektor støtter turismen blandt andet ved at støtte museer, 
der kan trække besøgende til og sørge for at byen er ren og indbydende for besøgende. 
Derudover bliver der i flere store byer oprettet afdelinger for kultur- og fritid12, der for en 
stor del også betydelige interesser i turisme. I den private sektor har forskellige brancher 
ikke samme berøring eller afhængighed af turister, derfor vil en strategi ikke altid passe 
                                                 
12 Egen oversættelse (engelsk: leisure) 
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både de meget turistafhængige, som hoteller og lignende, have større interesse i at 
udvikle tiltrækning af turister end de mindre turistafhængige, som detailhandlende. 
Desuden gælder, at iværksættere ikke baserer deres beslutning om at gå ind i turisme på, 
om der eksisterer en fælles strategi indenfor branchen, men om der kan tjenes penge på 
det. Dog kan en strategi for udvikling og vækst kan give tillid til private investorer om 
sikkerheden i at investere i turisme (Law, 2002:52). 
Et andet problem for byer er definitionen af det produkt, der skal sælges – om det er ét 
produkt eller mange? Ved promovering vil det oftest være en bestemt del af byen, der 
fremhæves, med fare for at den besøgende bliver skuffet over resten af pakken under 
besøget. Ved valget af de fremhævede attraktioner er det sjældent, at 
markedsundersøgelser ligger til grund, derimod må udbyderne gætte sig frem gennem 
brug af intuition. Selv imellem de tilgængelige attraktioner er der forskel mellem de typer 
der udbydes. Det kan variere mellem sport, kultur, arkitektur og design, hvilket gør det 
meget svært at skabe et brand der passer til hele byen, da disse tilbud vil tiltrække 
forskellige typer turister (Law, 2002:54). 
 
I forbindelse med events, er faciliteter af afgørende betydning. Private investorer kan 
være svære at tiltrække til finansieringen af konstruktionen af disse, da det forudsætter at 
projektet ser ud til at kunne give en indtjening. Det vil derfor oftest være det offentlige, 
der finansierer konstruktionen af disse i forbindelse med afholdelsen af store events der 
kræver specifikke faciliteter hvad enten det er koncertsale eller sportsarenaer. Derudover 
kan der søges om støtte fra supranationale instanser som EU, der har programmer der 
støtter projekter der støtter turismen og dermed medlemslandenes globale 
konkurrenceevne (Law, 2002:62).  
Konkurrencen mellem byer er blevet skærpet de seneste år, fordi der nu er flere der har 
mulighed for at rejse langt og vælge mellem destinationer. I den sammenhæng er events 
meget vigtige, hvad enten det er tilbagevendende begivenheder eller store 
sportsarrangementer (Law, 2002:141). Store events skaber stor mediedækning og dermed 
kan de være med til at skabe eller omforme en bys image. Fordelen ved promovering 
gennem events er, at byer ikke nødvendigvis behøver at have andre spændende 
attraktioner, som kan trække turister til, selvom det hjælper. Det er muligt at følge op på 
den dækning en event skaber ved at gøre opmærksom på de ting, som ikke findes andre 
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steder. Det kan dreje sig om historiske varemærker (Eiffeltårnet i Paris) eller de kendte 
mennesker, der kommer fra den by (Beatles i Liverpool). Disse ikoner kan fungere som 
det brand, byen skal sælge sig på eller den baggrund, der vises, når der skal rapporteres 
fra en event, for at ingen er i tvivl om, hvor man er (Law, 2002:67). Da megaevents 
skaber en massiv omsætning, er det i både virksomheders og offentlige instansers 
interesse, at afholdelsen af disse er succeser, ellers mistes chancen for at vinde fremtidige 
rettigheder til at afholde dem og dermed også chancen for fremtidig indtjening. Dette kan 
ses som et yderligere argument for offentlig finansiering af faciliteterne, der skal til ved 
afholdelsen af megaevents. Der er flere begrundelser for den øgede fokus på events. Den 
profilering af byen, der følger med er første skridt mod at tiltrække private investeringer 
fra såvel indland som udland, da en høj profil inden for blandt andet sport og kultur er 
noget, der i stigende grad er vigtigt for, hvor internationale virksomheder vælger at have 
hovedsæder (Law, 2002:126). Indtjeningsmulighederne ved events og den omsætning de 
besøgende genererer i resten af samfundet er drivkraften bag den førnævnte konkurrence 
og den medfølgende udvidelse af kapacitet, men det betyder også, at markedet kan 
risikere at blive mættet, og dermed vil de events og destinationer, der ikke formår at 
forny sig, blive overflødige og miste markedsandele (Pine & Gilmore, 1999:95). For at 
undgå at dette sker, må både eventkonceptet og faciliteterne kontinuerligt forbedres og 
eventuelle succeser skal opfølges. Det kan gøres ved at sørge for, at arenaer kan bruges 
til flere forskellige formål. Et fodboldstadion er ikke bare en bane at spille på, men også 
spillested for koncerter, konference center og flere andre ting. Baggrunden er, at et hold 
kun benytter stadion til 20-30 hjemmekampe om året, mens det står tomt resten af tiden. 
Dette undgår man ved at bygge nogle ekstra faciliteter ind, og ved at designe stadion, så 
det har potentiale til at blive et af byens varemærker i sin egen ret (Law, 2002:137). 
 
Effekten af turisme og især indsatsen for at tiltrække besøgende er svær at måle, da der er 
så mange elementer og lag i turismebranchen. I forhold til events, tiltrækker de både 
besøgende fra udlandet, der benytter alle faciliteter som hotelsenge og 
shoppingmuligheder, men også fra området omkring byen der også er med til at forøge 
omsætningen. Det viser sig også som et problem at definere, hvem der skal tælles med i 
sådan en beregning som turister – skal endagesrejsende tælles med og i så fald, hvor 
Side 22 af 40 
langt skal man rejse for at tælle som turist. Næste spørgsmål er, om den besøgende 
kommer for en specifik begivenhed eller er der i et helt andet ærinde (Law, 2002:176). 
Et andet aspekt er, hvad finansiering af events og deres faciliteter sker på bekostning af. I 
nogle tilfælde kan der argumenteres for, at de penge kunne bruges til velfærd til gavn for 
lokalbefolkningen. Det koster penge, selv når man skal byde ind på rettighederne til at 
afholde en event. Derudover er der faren for, at en begivenhed ikke tjener de penge hjem, 
der er investeret, med det resultat at der skal spares et andet sted (Law, 2002:44-45). 
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4. Analyse 
I dette kapitel fremlægges den indsamlede empiri og en diskussion af denne, 
sammenholdt med den teoretiske ramme der er opstillet i Kapitel 3, vil føre til besvarelse 
af de arbejdsspørgsmål, der er stillet op i afsnit 1.2.1. 
Først opsummeres hvilke events, der har været afholdt i København, og hvorfor det er 
vigtigt med disse. Inkluderet i dette vil også være en diskussion af processen med at 
vurdere om et projekt er værd at afholde i København. Resultaterne fra de allerede 
afholdte events vil blive lagt frem ud fra en analyse af EMAs, der blev afholdt i 
København i november 2006 og til dels fra en opgørelse over effekten af events i norden, 
”På sporet af oplevelsesøkonomien” fra 2006. Da effekten af events måles både på det 
rent økonomiske, men også på faktorer som eksponering og besøgstal, vil der være 
separate diskussioner omkring henholdsvis de afledte effekter som eksponering og image 
og de direkte økonomiske effekter. Dette fører over i en mere generel diskussion af, 
hvordan økonomien hænger sammen i forhold til afholdelsen af events, både i 
København og i andre byer, og hvor den oprindelige investering bliver hentet ind.  
Som afslutning på analysen vurderes de målsætninger, der er sat op for København som 
eventdestination og hvilke forudsætninger der er for at opnå disse mål, herunder hvorfor 
det er vigtigt at beskæftige sig med eventmarkedet. 
 
4.1 Events i København 
Som nævnt i indledningen er der de senere blevet afholdt en hel del events og 
begivenheder i København. En katalysator for dette arbejde er Copenhagen Eventures 
(CE), der blev dannet i 2000 som et samarbejde mellem Københavns Kommune og 
Wonderful Copenhagen13. Bare de sidste to år har CE arrangeret eller været med til at 
arrangere begivenheder som Rally Monte-Carlo Historique, et billøb med klassiske 
rallybiler, Europa top 12 bordtennisturnering, EM i triatlon og så altså MTV EMAs og 
Copenhagen Music Week i ugen op til EMA. Derudover arrangerer de årligt 
tilbagevendende begivenheder som Copenhagen Marathon, Copenhagen Jazz Festival, 
                                                 
13 http://wonderfulcopenhagen.dk/content/forside/hvad_laver_vi/eventturisme 
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Copenhagen Athletics Games og meget mere14. CE har en styregruppe bestående af 
politikere fra Københavns borgerrepræsentations kulturudvalg og repræsentanter fra 
erhvervslivet. Dette samarbejde kunne risikere at have interessekonflikter i nogle sager 
mellem offentlige interesser og private interesser. Ifølge eventdirektør Martin Bender 
(MB) er dette ikke tilfældet, derimod er der så godt et samarbejde, at det skal intensiveres 
i den kommende tid. Denne enighed kan ses som et udtryk for nødvendigheden af 
samarbejde mellem det private erhvervsliv og bystyret i forbindelse med den 
konkurrence, der er om profilering i forhold til andre byer. Konkurrencen er et led i den 
udvikling, hvor byer, der tidligere havde en stor industrisektor og derigennem en stærk 
økonomi, oplever, at industriens betydning i den vestlige verden svinder. I teoriafsnittet 
nævnes tre typer af storbyer – den stagnerende, den voksende og verdens største byer. 
København har ikke lige så store problemer med industri i forfald, da byen ikke er bygget 
op omkring et industriområde men derimod har et attraktivt historisk centrum. Det 
betyder dog ikke, at København ikke er i farezonen for at falde i kategorien for 
stagnerende byer - det er stadig enormt vigtigt at udvikle et attraktivt image, der kan 
tiltrække investeringer. Når der samtidig er flere mennesker, der får flere penge mellem 
hænderne og derved opsøger oplevelser i hele verden, er det vigtigt for både erhvervsfolk 
og for bystyret at sørge for at tiltrække turister, da det styrker økonomien gennem 
dannelse af arbejdspladser og omsætning i flere brancher som hoteller, restauranter, 
detailhandel og museer. København har, som nævnt, den fordel, at byens centrum består 
af en attraktiv blanding af gammelt og nyt. Den historiske by er en flot baggrund for 
begivenheder, som bliver komplimenteret af nye bygninger med en udpræget moderne 
arkitektur som Operahuset på Holmen15 og Den Sorte Diamant16. Dette udnyttes i høj 
grad i de events, der bliver afholdt. For eksempel blev EM i triatlon afholdt med ruter 
forbi både Den Sorte Diamant og Christiansborg og sluttede ved Rådhuspladsen17, hvor 
også en del af EMA showet blev afholdt. Derudover involverer en begivenhed som 
Copenhagen Jazz Festival byens centrum med udendørskoncerter og musik på gaden. 
Udnyttelsen af byen som kulisse giver muligheden for at tiltrække store 
                                                 
14 
http://wonderfulcopenhagen.dk/content/forside/hvad_laver_vi/eventturisme/copenhagen_eventures_begive
nheder 
15 Prestigebyggeri doneret af A.P. Møller og Hustru Chastine Mc-Kinney Møllers Fond til almene Formaal. 
Indviet 2005. 
16 Kælenavn for tilbygningen til det Kongelige bibliotek ved slotsholmen, indviet i 1999 
17 http://www.triathloncopenhagen.dk/event/sider/3/athleteguide2007_26juni.pdf 
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udendørsarrangementer, som EM i triatlon, der allerede er nævnt, men også fremtidige 
udnævnelser, som at København frem til 2011 er udnævnt af den internationale 
cykelunion til at være ”Bike City”. Dette betyder at København skal arrangere flere store 
internationale cykelkonkurrencer frem til 2011, blandt andet med København og området 
omkring byen som kulisse. Udnyttelsen af byens udseende viser en forståelse for det 
produkt, der kan tilbydes, og spiller på en særegenhed i København, der kan formidles ud 
over landets grænser ved at skabe en opmærksomhed på byens rum og fordelene ved at 
have en attraktiv bymidte.  
 
Eksponeringen af København som by er en del af den vurdering af begivenheders værdi, 
som CE laver inden beslutningen om at søge rettighederne til at afholde en bestemt 
begivenhed. Vurderingen består af overslag over den direkte omsætning ved 
begivenheden - igennem sponsorer, startgebyrer og eventuelle billetindtægter, 
begivenhedens tiltrækningskraft i forhold til turister - om der er nogen, der er villige til at 
rejse for at opleve denne begivenhed, hvilken omtale eller mediedækning der kan regnes 
med og sandsynligheden for at denne omtale er positiv og til sidst vurderes, om de rent 
logistiske forudsætninger, som faciliteter og en arrangør med kapaciteten til at arrangere 
og afholde eventet, er til stede. Hvis dette ender med en positiv vurdering af projektet, 
går CE videre med at søge at få den begivenhed til København. CE står for kontakten til 
beslutningstagerne - altså de internationale forbund i forbindelse med sport eller ejeren af 
eventet som MTV i forbindelse med EMAs, herunder det pitch hvor planen for 
afholdelsen fremlægges. Derudover betaler CE både for pitchet og tilknytningen af 
konsulenter til at hjælpe med at gennemføre arrangementet på en måde, der reflekterer 
positivt på København. CE står ikke selv for gennemførelsen af eventet, hvilket også er 
grunden til at de organisatoriske forudsætninger skal være i orden i idrætsforbundet eller 
hos eventarrangøren. Som led i denne værdisætning vil nogle af projekterne blive fulgt 
med en analyse af det faktiske udbytte at den afholdte event. 
 
4.2 Effekt af events 
Evaluering af den effekt, events har på en by, er meget vanskelig. Der er mange faktorer, 
der ikke kan måles direkte. Blandt dem er, som nævnt i de faktorer der indgår i 
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vurderingen af om et projekt kan betale sig, hvor mange turister en begivenhed tiltrækker 
og hvor mange penge, de bruger i det antal dage, de besøger byen og, ikke mindst, hvor 
meget omtale byen får i forbindelse med begivenheden. 
Endnu sværere er det at regne ud hvilken indirekte effekt, der er af den investering, der 
laves ved store events, og hvem der faktisk ender med at profitere mest på det, da meget 
af forbruget er spredt rundt i mange brancher. I det følgende vil effekten af EMAs blive 
analyseret, først i forhold til den omtale byen får ved store events og bagefter i forhold til 
direkte økonomiske effekter. 
 
4.2.1 Eksponering som følge af events 
For CE er mediedækning en meget væsentlig vurderingsfaktor, da den er mange 
millioner kroner værd opgjort som det beløb, en tilsvarende mængde annonceplads i et 
givent medie ville koste18.  
Det giver sig selv, at jo større begivenheden er, jo mere dækning vil den få. I 
indledningen nævntes, at TV-dækningen af de olympiske lege i Athen potentielt nåede 
ud til 3,9 milliarder mennesker, hvilket giver en fantastisk eksponering for en by eller et 
land. Mindre kan også gøre det, og eksempelvis EMAs blev vist direkte i 17 lande og 
kunne, genudsendelser medregnet, ses af 20 millioner mennesker på MTV og yderligere 
3,7 millioner på dansk og engelsk fjernsyn efterfølgende19. Derudover var der optakten til 
selve showet, hvor København havde en prominent rolle i markedsføringen. Blandt andet 
i kraft af et halv time langt program der hed ”Come to Copenhagen”, der udelukkende 
handlede om København og blev vist gentagne gange. Udover programmet, der var 
dedikeret til at vise København, blev byen også nævnt eller vist under andre 
optakstprogrammer, og selve showet ”Come to Copenhagen” fik 26½ times TV-
eksponering og lagt sammen med resten af optakten og selve showet, fik København i alt 
omkring 55 timers fjernsynseksponering. Det er svært at sætte tal på, hvad dette er værd i 
reklamesammenhæng, men med tanke på hvad det ville koste at købe den reklame i et 
lignende medie, vurderes værdien af den TV-eksponering til 291 millioner kroner20. 
Udover TV-dækningen er der også en stor mængde skrevne medier, der dækker en event 
                                                 
18 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 11 
19 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 10 
20 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 9 
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som EMAs. I undersøgelsen af dækningen i Danmark, Sverige, Norge, Tyskland og 
England fandtes over 2000 artikler, der nævnte København, EMAs eller Copenhagen 
Music Week. Sammen med udgivelser af MTV’s samarbejdspartnere på nettet, i radio og 
magasiner er overslaget over den værdi, denne spalteplads er vurderet til, minimum 60 
millioner kroner. Det anslås som minimumsværdi, fordi det kun er fem landes medier, 
der er blevet analyseret21. I forhold til de 17 lande hvor begivenheden blev sendt i 
fjernsynet, er det rimeligt at forvente, at der også blev skrevet om EMAs i andre lande 
end de fem, der blev nævnt. Derfor kan beløbet godt forventes at være højere og 
eksponeringen mere spredt.  
De værdier, der er angivet her, er ikke lig med indtjening til København, men er alligevel 
en indikativ måde at vise effekten af afholdelse af en bestemt begivenhed ud over de 
direkte økonomiske effekter. Der kan endda argumenteres for, at værdien af den reklame 
er større, end hvis det var annoncer købt til at styrke kendskabet til byen. Gennem troen 
på at artikler i aviser eller blade er objektive, vil de blive opfattet som mere troværdige 
end annoncer, der lettere afvises som værende en pyntet version af det ægte billede. Det 
er svært at vurdere den økonomiske effekt af den eksponering der opnås, for selv om 
kendskabet til København øges, bliver det kun til en økonomisk gevinst, hvis det betyder 
at besøgstallet øges. Værdien ligger altså i den større synlighed, byen opnår i 
konkurrencen om at tiltrække turister uden at skulle bruge store summer på reklame – 
den reklame, man opnår, er endda bedre end den, man kan købe.  
 
Eksempler på byer der har skabt et kendskab til sig selv gennem afholdelse af 
tilbagevendende begivenheder eller store arrangementer er Cannes, Roskilde og Horsens. 
Cannes har gennem en af de største og mest prestigefyldte filmfestivaler i verden opnået 
en status som den mest velkendte by ved den franske riviera og er dermed blevet en 
rejsedestination for mange mennesker, der søger et glimt af den ekstravagante livsstil 
forbundet med både filmverdenen og den franske riviera.  
I Danmark har Roskilde gennem 30 år profileret sig ved at have en af Europas største 
musikfestivaler afholdt lige uden for byen hver sommer. Festivalen tiltrækker 70.000 
betalende gæster og 30.000 frivillige arbejdere, bandmedlemmer og andre hjælpere22. 
Festivalen har naturligvis en stor betydning for Roskilde set i lyset af, at der i Roskilde 
                                                 
21 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 13 
22 www.roskilde-festival.dk 
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og omegn kun bor lige under 80.000 mennesker (2004)23. Dermed er der tale om at byens 
indbyggertal bliver mere end fordoblet i den uge, festivalen varer. Dette har naturligvis 
stor betydning for detailhandlen og restauratører i Roskilde, der i festivalugen har en 
langt større kundebase end normalt. Af de besøgende er hovedparten fra Danmark, men 
der er også besøgende fra Norge, Sverige, Tyskland og resten af Nordeuropa, hvilket gør 
festivalen og Roskilde kendte i hele Nordeuropa.  
En anden eventdestination, der profilerer sig kraftigt på store arrangementer er Horsens, 
der i de sidste par år har arrangeret koncerter med store internationale kunstnere. Til 
disse koncerter er der op til 85.000 besøgende, hvilket ligeledes resulterer i en fordobling 
af byens indbyggertal. Selvom der i dette tilfælde er tale om en begivenhed, der kun 
varer en dag, vil den mængde besøgende alligevel have en betydning for det lokale 
erhvervsliv. Vigtigst er dog nok den omtale, Horsens har opnået ved at danne en ramme 
for oplevelser i form af en koncertarena med kapaciteten til at understøtte så mange 
mennesker. Horsens er blevet kendt i hele Danmark som en by, der skiller sig ud i 
forhold til de mange andre byer af samme størrelse. I forhold til at tiltrække 
virksomheder til området er byens synlighed første skridt, fordi succesrige events viser et 
attraktivt og aktivt miljø omkring byen, der kan være medvirkende til, at en virksomhed 
vælger lige netop den by ud af mange muligheder.  
Dette er dog ikke kun sandt for Horsens, også i København er ønsket at fremstå som en 
dynamisk storby med et aktivt kulturliv. Der er som sagt større chancer for at tiltrække 
investeringer, når byen fremstår som et rart sted at bo og arbejde, og i den kategori klarer 
København sig godt. I 2006 udnævnte Monocle Magazine24 København til nummer to i 
en vurdering af de mest beboelige byer i verden25. En del af den anerkendelse tilskrives 
det liv, der er at finde i København, herunder et kulturliv i konstant udvikling. Det 
betyder også, at København er en by, der bliver lagt mærke til i international 
sammenhæng, og bliver anset som en storby også i resten af verden. På listen over de 20 
bedste byer at bo i er byer så forskellige som Honolulu og Tokyo, hvilket illustrerer de 
forskelligheder, der kan lægges vægt på i forhold til opfattelsen af, hvor tiltalende en by 
er, og alligevel hvor ens bedømmelsen er. Honolulu fremhæves som et tropisk paradis 
                                                 
23 http://www.roskildekom.dk/webtop/site.aspx?p=2769 
24 Livsstilsmagasin med base i London, udgivet verden over 
25 http://www.iht.com/articles/2007/06/18/arts/rmon2copenhagen.php 
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med en travl og multietnisk metropol bagved26, hvor Tokyo fremhæves for sin travlhed 
og neonglitrende fremtræden med rolige beboelsesområder og stille steder i byen27. 
Centralt i bedømmelsen er det udvalg af aktivitet, der er tilgængeligt i byen, om det er 
afslappetheden eller det hektiske liv i en multietnisk metropol, der er i hovedsædet, så 
skal en moderne storby kunne det hele. Det er altså vigtigt at have et rigt kulturliv og 
muligheder for underholdning, hvis der skal tiltrækkes store investeringer, og i den 
sammenhæng er events en meget synlig måde at udvise liv i byen. Om det netop er en 
specifik begivenhed, der har forårsaget personer eller virksomheders beslutning om at 
flytte til København er svært at vurdere uden opinionsmåling blandt nyligt tilflyttede, 
men det er sandsynligt, at livskvaliteten i en by er vigtig for at tiltrække investering 
(Law, 2002:126), og i den sammenhæng skaber events en høj profilering, hvad enten det 
er inden for sport eller kultur. 
 
4.2.2 Direkte økonomisk effekt af events 
I forrige afsnit var det den afledte effekt og betydningen i forhold til eksponering, der 
blev diskuteret. I dette afsnit er det den direkte økonomisk effekt af en event, der 
fremlægges og diskuteres. 
Ved EMAs var begivenheden delt op i to; hovedbegivenheden i Bella Center og en 
koncert på Rådhuspladsen i København. Derudover blev der i ugen op til EMAs afholdt 
en musikfestival Copenhagen Music Week med det formål at udnytte den øgede 
opmærksomhed på København til at profilere dansk musik. 
I løbet af Copenhagen Music Week var der cirka 17.000 besøgende, hvoraf omkring 20 
% kom fra områder uden for Storkøbenhavn28. Dette tal er ikke helt dækkende, da der 
udover de målte arrangementer var omkring 100 events på mindre spillesteder, der ikke 
er med i analysen. Af de besøgende var 80 % endags-besøgende og brugte derfor ikke 
penge på overnatninger i hoteller og lignende. De endagsbesøgende brugte i gennemsnit 
340 kroner per dag, hvilket svarer til, at de 1600 besøgende i alt brugte omkring 555.000 
kroner i løbet af ugen. De cirka 400 besøgende, der blev mere end en dag, blev i 
gennemsnit 2,75 dage i København og brugte omkring 1500 kroner om dagen inkluderet 
                                                 
26 http://www.iht.com/articles/2007/06/18/arts/rmon9honolulu.php 
27 http://www.iht.com/articles/2007/06/18/arts/rmon4tokyo.php 
28 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 22 
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omkostninger ved hotelovernatninger. Det giver et forbrug på 1.685.000 kroner af de 
besøgende, der blev mere end én dag. Dermed har turister i alt brugt omkring 2.240.000 
kroner i løbet af Copenhagen Music Week29. Af de 2000 turister der blev adspurgt i 
undersøgelsen, angav 60 % af dem Copenhagen Music Week som den primære grund til 
besøget i København. Det er svært at afgøre, hvordan disse tal skal tolkes, da der i 
regnskabet ikke er en opgørelse over udgifter i forbindelse med begivenheden, men 
tallene viser, hvor vigtigt det er for turismeafhængige brancher som hotelindustrien og 
lignende, at der bliver arrangeret events, der kan tiltrække besøgende. Det er med til at 
opretholde en mængde arbejdspladser og skaber en indtjening både direkte til private og 
til byen gennem beskatning af den opståede indkomst. 
 
Koncerten på Rådhuspladsen havde 8100 besøgende, og af dem kom lige under 30 % 
besøgende ikke fra Storkøbenhavn. Af disse var 74 % endagsbesøgende og 26 % blev i 
flere dage. De endagsbesøgende brugte i gennemsnit 342 kroner eller 421.000 i alt, mens 
de var i København. Resten af de besøgende brugte i gennemsnit cirka 3500 per dag i de 
2,75 dage, de brugte i København eller i alt 3,9 millioner kroner. I alt brugte besøgende 
til koncerten på rådhuspladsen omkring 4,4 millioner under besøget i København30. 
Ligesom i opgørelsen for Copenhagen Music Week er det kun de besøgende, der ikke 
kommer fra Storkøbenhavn, der er taget med i analysen.  
 
Hovedbegivenheden i Bella Center havde 3500 besøgende, hvoraf omkring 2000 var 
specielt inviterede, 1900 udenlandske og 100 danske, og resten var et casted31 publikum. 
Derudover var 200 kunstnere og andre kendte inviteret. De inviterede udenlandske 
gæster brugte i gennemsnit 3500 kroner om dagen i de 2,75 dage, besøget varede, hvilket 
tilsammen giver lige over 18 millioner kroner. Udlændingene i den resterende del af 
publikum, omkring 200, brugte i gennemsnit 1500 kroner eller 300.000 i alt. De 200 
kunstnere og kendte brugte i gennemsnit 6000 kroner om dagen eller 3,3 millioner i alt. 
Totalt brugte de udenlandske gæster ved selve prisoverrækkelsen næsten 21 millioner 
                                                 
29 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 23 
30 Economic and media impact study for MTV EMAs s. 25 
31 Publikum til showet blev udvalgt af arrangørerne for at udvise det rigtige image 
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kroner under deres besøg32, når man fraregner de omkostninger, MTV betalte til 
indlogering af inviterede gæster, hvilket kostede 900.000 kroner. 
 
Den sidste forbrugspost, der medtages, er MTVs forbrug på produktion af begivenheden 
og deres sponsorers forbrug på reklame under EMAs. Produktionsomkostningerne 
inkluderer omkostningen ved at indlogere ansatte og kunstnere på hoteller under 
afholdelsen af begivenheden samt lokaleleje og andre udgifter i forbindelse med 
planlægning og udførelse af koncerten på rådhuspladsen og prisoverrækkelsen i Bella 
Center. Indlogeringen på hoteller kostede lige over 8 millioner, produktionen på 
Rådhuspladsen kostede lige over 3 millioner og arrangementet i Bella Center kostede 
også lige over 8 millioner - et samlet forbrug på 19 millioner kroner. EMAs havde tre 
hovedsponsorer, der i løbet af ugen brugte omkring 2 millioner kroner på at afholde 
fester rundt omkring i København. Derudover brugte de omkring 6 millioner kroner på 
reklamer i København i ugen op til EMAs. Samlet brugte MTV og deres sponsorer altså 
omkring 27 millioner kroner i København33. 
 
Totalt førte afholdelsen af EMAs et direkte forbrug fra udlandet på omkring 55 millioner 
kroner med sig. Pengene er blevet brugt på mange ting, hovedsageligt i private 
foretagender, men sammenlignet med de 6,5 millioner kroner Københavns kommune 
oprindeligt brugte, er udbyttet acceptabelt, selvom det ikke er byen, der direkte modtager 
alle pengene. Gennem skatter og det løft økonomien i den københavnske servicesektor 
får, får Københavns kommune alligevel meget ud af investeringen gennem 
multiplikatoreffekter. En investering af den størrelse kan være medvirkende til at skabe 
flere arbejdspladser og dermed holde gang i økonomien i andre brancher end turisme og 
eventbranchen. 
 
At arrangere events og få dem til at være profitable handler også om at turde handle, når 
muligheden byder sig. Et eksempel på dette, er Danmarks nationalstadion Parken, der nu 
bruges til mange andre ting end hovedformålet som hjemmebane for fodboldklubben FC 
København og Danmarks landshold. Efter år med dårlig økonomi blev Parken i 1998 
solgt til selskabet bag FC København, Football Club København – senere Parken Sport 
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og Entertainment34 (Parken S & E). Selskabet har siden udvidet anvendelsen af Parken til 
at inkludere koncerter, konferencer og andre sportsgrene end fodbold. Udvidelsen af 
aktiviteter er en følge af den ellers lave udnyttelse af den ressource, et stadion er, i og 
med at Parken ellers kun vil blive brugt til omkring 30 fodboldkampe om året og stå tom 
resten af året. Efter ejerskiftet er disse alternative anvendelsesmuligheder blevet udnyttet 
i højere grad, og Parken er dermed gjort til en overskudsforretning.  
Et af de arrangementer Parken har taget til sig, er en grand prix afdeling af 
verdensmesterskabet i speedway. Begivenheden blev besøgt af 25.000 mennesker, hvoraf 
omkring 76 % var besøgende, der ikke var fra Storkøbenhavn. Det gennemsnitlige 
daglige forbrug var 1600 kroner35 (214 €), hvoraf de 500 kroner (67 €) var billetprisen. I 
alt forbrugte de besøgende turister omkring 30 millioner kroner (4 millioner €), hvoraf de 
21,5 millioner kroner (2,9 millioner €) var forbruget ud over billetprisen36. Det er altså en 
stor forretning, når der bliver afholdt store events i Parken, hvilket også har betydet, at 
fodboldklubben ikke længere er den største forretning i det selskab, der nu hedder Parken 
S & E37. Parken er et godt eksempel på, at faciliteter kan bruges til andet end det 
oprindelige formål. Dette blev ikke udnyttet før Parken S & E købte stadion og gjorde det 
til en multiarena, der i løbet af de sidste par år er blevet brugt til blandt andet tennis, 
boksning, koncerter og meget andet. Alle disse arrangementer skaber en omsætning og 
tiltrækker turister. Dermed er det ikke kun Parken S & E, der får gavn af at arrangere 
events i Parken, men også hoteller, restauranter og andre forretninger i nærheden kan 
også opleve en stigning i omsætning i forbindelse med de events. Det viser sig altså, at 
der kan tjenes penge på at arrangere events, men det handler om at turde lave en 
investering i arbejdet med at tiltrække alternative begivenheder, for at kunne udnytte de 
faciliteter man har, i højere grad end det er tilfældet med de fleste sportsarenaer. 
 
4.2.3 Samlet effekt af events 
Events kan altså tjene penge til arrangøren, men det har også en effekt for andre. Tallene 
viser, at store begivenheder, der tiltrækker turister, genererer en omsætning udover det 
                                                 
34 http://www.parken.dk/script/site/page.asp?artid=39&cat_id=56 
35 Den aktuelle vekselkurs er benyttet til omregning fra tallene i den benyttede rapport, som er opgivet i 
Euro. Værdien i Euro er opgivet i parentes. 
36 På sporet af oplevelsesøkonomien s. 66-69 
37 http://www.parken.dk/script/site/page.asp?artid=39&cat_id=56 
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direkte forbrug ved begivenheden. De afledte effekter, der også fandtes fra EMAs, er det 
interessante for de kommunale deltagere i CEs styregruppe, da deres interesser ligger i en 
bred styrkelse af Københavns økonomi. De afledte effekter som eksponering, de 
besøgendes forbrug i hoteller og restauranter og lignende og shopping er lige så vigtige 
som den direkte omsætning ved selve begivenheden. Dannelsen af arbejdspladser i 
turismebranchen er endnu en konsekvens, der viser, at events har effekter, der spreder sig 
langt ud i samfundet. Dette er også grunden til, at vurderinger af betydningen af events er 
svære. Både i forhold til rent økonomiske forhold omkring besøgendes forbrug under 
besøget, men også omkring turisters valg af København som rejsedestination. 
Eksponeringen er i den sammenhæng essentiel, selvom det er umuligt at afgøre, om den 
eksponering var den egentlige grund til valget. Det er dog uden tvivl en faktor, der gør 
muligheden for at besøge København synlig, og dermed er det første skridt taget til at 
tiltrække turister. Events kan være det næste skridt ved at give en ekstra grund til at rejse 
til lige netop København i stedet for andre byer i Nordeuropa. 
 
Hvorvidt events kan opretholde sig selv direkte, uden at medtage de afledte effekter, er 
umuligt at bedømme ud fra de regnskaber, der er behandlet her, men det er på sin vis 
også irrelevant, da en isolering af den direkte omsætning ikke giver mening. Events 
skaber værdi på flere måder, og nogle af dem er umulige at måle, men det betyder ikke, 
at der skal ses bort fra denne værdiskabelse i vurderingen af en events vigtighed. Den 
profilering, en by opnår gennem afholdelse af prestigefyldte events, har også den effekt, 
at befolkningen kan opleve en følelse af stolthed over at bo i en by med et positivt image 
i udlandet – en stolthed som både privatpersoner og virksomheder ønsker sig, hvilket kan 
være et kraftigt incitament til at flytte dertil. Især hvis en by opnår et image som værende 
dynamisk og interessant, kan det tiltrække mange iværksættere i en selvforstærkende 
proces. Denne effekt er netop det, som CE arbejder for at opnå.  
Erhvervslivet søger altid kompetente medarbejdere og med arbejdskraftens frie 
bevægelighed og den øgede konkurrence om arbejdskraften, konkurreres der ikke 
længere kun på løn men også på de muligheder, der er for et tilfredsstillende socialt liv 
for hele den ansattes familie. Dette er i tråd med Pine og Gilmores syn på 
oplevelsesøkonomi, hvor almindelig service ikke længere er nok. Hvis en by kan tilbyde 
underholdning og oplevelser og en høj levestandard, står virksomhederne i den by med 
Side 34 af 40 
ekstra gode kort, når der skal konkurreres om den bedste arbejdskraft. Denne ekstra 
gevinst er dog også nødvendig, for på kortere sigt er investeringen i events, ifølge MB, 
ikke profitabel. På længere sigt er events dog en god forretning, da man netop opnår 
disse afledte effekter og dermed forøger værdien af events på en måde, der ikke 
umiddelbart kan måles. 
 
4.3 Målsætninger for København som eventdestination 
Ovenfor er effekten af events beskrevet som både en direkte kilde til indtjening for både 
arrangøren og for brancher, der modtager en større eller mindre del af deres omsætning 
fra turister. Det har vist, at events både tiltrækker besøgende, der kommer for at deltage i 
en specifik event, men også profilerer København og måske inspirerer potentielle turister 
til at vælge København som destination uafhængigt af events. Ydermere kan det endda 
tiltrække virksomheder og privatpersoner, der ønsker at bo i et aktivt og dynamisk 
oplevelsessamfund. Det er tidligere nævnt, at store byer befinder sig i en indbyrdes 
konkurrence om både turister, tilflyttere og virksomheder. I den sammenhæng er det et 
spørgsmål om at udvikle sig eller blive kørt agterud. Branchen er inde i en sådan 
udvikling, at der ikke er råd til at stå stille, og hvis man gør, så ender man, med MBs ord, 
som en forstad til Stockholm, Hamborg eller Berlin. 
  
Dannelsen af CE er sket med det formål at skabe profilering og omsætning af og for 
København ved at tiltrække og arrangere begivenheder38. Den aktive deltagelse fra 
Københavns Kommune, i kraft af tildeling af midler og deltagelse i CEs styregruppe, er 
en konsekvens af en forståelse af vigtigheden af denne profilering. CE er med til at skabe 
et miljø i København, der signalerer en villighed til at investere i oplevelser til både 
beboere og turister. Det sker gennem målsætningen om, at København skal være en af 
Nordeuropas største eventdestinationer. Events i denne sammenhæng er internationale 
begivenheder; events der kan tiltrække over 15.000 tilskuere, hvoraf en del skal komme 
fra udlandet og resten af Danmark39. Samtidig skal de begivenheder, der allerede 
eksisterer som årligt tilbagevendende, udvikles til at tiltrække flere turister. I København 
skal der fokuseres på de styrker, kultur og sportslivet allerede besidder, og derfor skal der 
                                                 
38 http://wonderfulcopenhagen.dk/content/forside/hvad_laver_vi/eventturisme 
39 http://wonderfulcopenhagen.dk/content/forside/hvad_laver_vi/eventturisme 
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i første omgang fokuseres på musik, mad, mode, design, kunst og et bredt udvalg af 
sportsbegivenheder. Det er dog kun en begyndelse. MB mener, at der i princippet ikke er 
grænser for, hvad København kan afholde af events, og nævner de Olympiske lege i 2024 
som et muligt mål på længere sigt. 
 
Disse mål er enormt ambitiøse og stiller store krav til en by af Københavns størrelse, men 
ved at medtage regionen omkring København, fra Roskilde til Helsingør til Malmø, 
hvilket øger befolkningsgrundlaget fra en halv million i København til 3,5 millioner i 
hele regionen, er der et bedre grundlag for store begivenheder, hvorfor ambitionsniveauet 
også kan sættes op, hvis man opnår støtte fra hele regionen. Befolkningstal er dog ikke 
den eneste forhindring for at opfylde ambitionerne. Det gælder også om at have 
faciliteterne, hvis en begivenhed så stor som de Olympiske lege skal afholdes med 
København som centrum. Lige nu mangler der faciliteter med international standard for 
både atletik, fodbold, svømning, tennis og en stor indendørs arena. Alle disse skal 
bygges, eller i hvert fald finansieres og planlægges, inden det er sandsynligt at få tildelt 
rettighederne til en begivenhed som de Olympiske lege. For at det skal kunne lade sig 
gøre, mener MB, at der skal en holdningsændring til blandt befolkningen på flere fronter. 
For det første skal der gøres op med forestillingen om, at København ikke er stor nok til 
at afholde store events. Det handler om at turde investere store summer i projekter. Når 
det kan lade sig gøre at bygge broer til mange milliarder kroner, så kan det også lade sig 
gøre at arrangere events i en stor skala. Hindringen ligger i københavnernes egen 
selvopfattelse som beboere i en internationalt set lille by. Den skal ændres til at tage 
kampen op med større byer om at tiltrække de store events med de turister og den 
omsætning, der følger med. Netop realiteten i den konkurrence skal klargøres i højere 
grad, og deltagelse fra både erhvervslivet, kommunen og den enkelte borger er 
nødvendig for at klare sig internationalt set. Det er tidligere blevet nævnt, at ved at skabe 
en dynamisk og interessant by, vil flere virksomheder og privatpersoner blive tiltrukket 
til at bo i byen, men ifølge MB kræver det også en holdningsændring blandt 
befolkningen i København og især i udkantsområderne omkring København, før der kan 
skabes en multietnisk metropol. I øjeblikket er der ikke nok tolerance overfor det, der 
ikke er dansk, hvilket er en stor forhindring for den fortsatte udvikling af København. 
Det er nødvendigt, at befolkningen accepterer, at København har plads til en større 
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diversitet i kultur, da det er et af kravene for at opnå status som en storby i en globaliseret 
verden. 
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5. Konklusion 
I konklusionen vil der først være en opsummering af analysen, derunder hvordan den 
svarer på problemformuleringen. 
I København koncentrerer CE sig om at tiltrække store events, der skaber en vis omtale 
af København både nationalt og internationalt. Der er tale om events både indenfor 
kultur, sport og meget andet, der i forvejen er styrker og kendt internationalt. De rent 
økonomiske gevinster ved afholdelsen af disse events kan diskuteres. Det er ikke 
nødvendigvis arrangøren, der har mest gavn af dem, selv om det selvfølgelig skal være 
profitabelt, for at private entreprenører vil gå ind i branchen. Effekterne er mere gunstige 
set i et større perspektiv, hvor de afledte effekter medregnes. Effekterne, som den omtale 
der skabes i medierne og de penge, turisterne bruger på andet end selve begivenheden, de 
er kommet for, er grunden til den kommunale interesse i at yde finansiel støtte og deltage 
i indsatsen for at tiltrække flere events til København. Ved at opnå et stærkt image som 
en levende og voksende by, vil det ikke blot gøre de nuværende beboere gladere og 
måske endda stolte af deres by, men det vil også tiltrække virksomheder og 
privatpersoner, både som turister og nye beboere. Når dette er tilfældet, øges fremgangen 
og dynamikken yderligere og kan skabe en kontinuerlig vækst i økonomien i byen. 
Konkurrencen byerne i mellem kan ikke ignoreres i en tid med fri bevægelighed for 
arbejdskraften, og hvis man ikke fornyer sig, falder man bagud i den konkurrence. Fra 
Kommunens side kan ønsket om en stærkere økonomi og en stærkere international profil 
være drivkraften bag engagementet. For erhvervslivet er drivkraften nogenlunde det 
samme, blot med en endnu større økonomisk interesse. Turisme og events kan skabe en 
stor omsætning til gavn for erhvervslivet, men som nævnt gavner den øgede profilering 
også byens tiltrækning i forhold til rekruttering af nye ansatte på tværs af landegrænser. 
 
Ambitionerne for København som eventdestination er høje, og umiddelbart ser det ud 
som en meget svær opgave at indfri de ambitioner. At opnå en status som førende 
eventdestination kan godt lade sig gøre, men det kræver en opgradering af de faciliteter, 
der skal bruges. Et problem er, at København ikke er særlig stor og derfor ikke kan 
opretholde store stadions og idrætsfaciliteter uden en konstant udnyttelse. Det problem 
kan delvist afhjælpes ved en større fokus på at få støtte fra befolkningen i hele regionen, 
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hvormed befolkningsgrundlaget forstørres væsentligt. Hvis København skal vokse til den 
størrelse eventdestination, som angiveligt er målet, kræver det en stor opbakning fra 
befolkningen, og især hvis det skal lykkes at afholde en begivenhed på størrelse med de 
Olympiske lege. Det kræver, at der skabes en stolthed omkring byens evne til at skabe 
begivenheder og oplevelser, hvilket tager tid.  
I det lange løb kan de opstillede mål om at være Nordeuropas største eventdestination og 
afholde de Olympiske lege godt nås, men det er ikke noget, der bare sker, fordi CEs 
indsats giver noget international eksponering. Udover en massiv investering fra både 
kommunen og erhvervslivet i form af anlæg og faciliteter, kræver det en fortsat udvikling 
af Københavns image og en vilje blandt borgerne til at acceptere den øgede diversitet der 
er nødvendigt for at opnå prædikatet som multietnisk metropol. 
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6. Perspektivering 
I dette projekt var fokus på effekten af events set fra initiativtagerens side. Hvis der 
skulle arbejdes videre med emnet, kunne der i stedet fokuseres på enten turisten, altså 
den der søges at nå ved den øgede eksponering. At undersøge hvordan København bliver 
opfattet i udlandet og derigennem analysere om vurderingen af den reklameværdi, man 
opnår gennem afholdelsen events, rent faktisk også har den ønskede effekt. En 
undersøgelse i forlængelse af denne kunne også indeholde en længerevarende 
undersøgelse af udenlandske investeringer i København, for at se om der kunne udledes 
en sammenhæng mellem det fokus, der er på events, og en eventuel stigning i 
udenlandske investeringer.  
En anden vinkel er at se det fra den københavnske borgers side. Der er en kort berøring 
af det i forhold til diskussionen om fordelene ved afholdelse af store begivenheder, men 
en mulighed kunne være at foretage en opinionsundersøgelse blandt Københavns borgere 
om de overhovedet ønsker, at København bliver vært for events på størrelse med de 
Olympiske lege, og om de er en villighed til at foretage de opofrelser, der skal til for at 
finansiere så stor en begivenhed. En sådan undersøgelse ville finde ud af, om der er basis 
for den holdningsændring, der ifølge MB skal til, for at København virkelig kan udvikle 
sig i retning af en multietnisk metropol. 
 
I den mere teoretiske afdeling kan man gå dybere ned i oplevelsesøkonomien. Når der i 
øjeblikket er så stor fokus på oplevelser gennem events og et ønske om at skille sig ud 
blandt de mange byer, der satser på at tiltrække turister gennem afholdelse af store 
begivenheder. Hvad er næste skridt så? Og hvornår skal det tages? Pine og Gilmore 
kommer med en teori om, at en søgen efter transformationer er det naturlige skridt videre 
fra oplevelsesøkonomien. Men så længe oplevelser ikke er gået af mode endnu, skal dette 
stadig udvikles, og hvordan skal det gribes an? En undersøgelse i stil med den Law 
gennemfører, omkring de udfordringer byer står overfor, når oplevelser er blevet 
mainstream, kunne belyse nogle af disse problemstillinger.  
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